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BAB I
PENDAHULUAN
A. Latar Belakang Kuliah Kerja Media
Komunikasi   pemasaran   merupakan   aktivitas   pemasaran   yang   berusaha   menyebarkan 
informasi, mempengaruhi, dan/atau mengingatkan pasar sasaran atas perusahaan dan produk/jasa 
agar   bisa   menerima,   membeli,   dan   loyal   pada   produk   yang   ditawarkan   perusahaan   yang 
bersangkutan. Agar tujuan itu tercapai, diperlukan suatu bentuk periklanan atau advertising yang 
jelas.
Periklanan   adalah   alat   yang   diandalkan   marketing   (pemasaran)   dalam   penyaluran 
produk/jasa.  Periklanan   sebagai   alat   pemasaran   harus  menjadi   alat   utama   untuk  menciptakan, 
memupuk,  membina,   dan  merangsang   pembelian   dari   konsumen.   Iklan  merupakan   salah   satu 
bentuk komunikasi yang paling banyak digunakan yang terdiri atas informasi dan gagasan tentang 
suatu produk/jasa yang ditujukan kepada khalayak secara serempak agar memperoleh sambutan 
baik.
Promosi merupakan salah satu faktor penentu keberhasilan suatu program pemasaran, yang 
bertujuan   menginformasikan,   mempengaruhi   dan   membujuk,   serta   mengingatkan   pelanggan 
sasaran   tentang   perusahaan   dan   bauran   pemasarannya.   Promosi   sangat   diperlukan   untuk 
meningkatkan penjualan, baik dalam jangka waktu pendek maupun panjang, karena itu diperlukan 
sebuah  strategi  promosi  yang mampu menarik  perhatian  calon  konsumen.  Strategi  promosi   ini 
mencakup beberapa hal, diantaranya adalah sasaran, perencanaan, pelaksanaan, dan pengendalian 
komunikasi persuasif dengan pelanggan.
Media promo adalah semua sarana dan prasarana dalam mempromosikan suatu produk/jasa 
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kepada khalayak. Media promo bisa berupa media cetak ataupun media elektronik.
Untuk mencapai tujuan tersebut, suatu perusahaan yang mempunyai produk/jasa baru harus 
pintar­pintar  membaca  keinginan  dan  kebutuhan  calon  konsumen.  Selain   itu,  pesan  yang  akan 
disampaikan harus bisa menarik perhatian calon konsumen.
Begitu juga dengan PT Debindomulti Adhiswasti dalam mengorganisir dan mempromosikan 
event   Bulogvaganza   memerlukan   berbagai   media   promo   yang   efektif   untuk   menyampaikan 
informasi   tentang   event   tersebut   kepada  masyarakat   dengan   tujuan  menarik  masyarakat   untuk 
datang dan mensukseskan event Bulogvaganza.
B. Tujuan Kuliah Kerja Media
Adapun tujuan dari pelaksanaan Kuliah Kerja Media adalah:
f. Tujuan Umum :
E. Pelaksanaan Kuliah Kerja Media sebagai salah satu syarat untuk mendapatkan gelar 
Ahli Madya (A.Md) di bidang Komunikasi Terapan Program Diploma III Jurusan 
Periklanan (Advertising)  Fakultas Ilmu Sosial dan Ilmu Politik Universitas Sebelas 
Maret Surakarta
F. Mengetahui   gambaran   dunia   kerja   secara   nyata,   sehingga   bisa  menerapkan   dan 
mengembangkan ilmu yang sudah dipelajari di bangku kuliah ke dalam dunia kerja.
G. Memberikan   pengalaman   sebagai   modal   saat   memasuki   dunia   kerja   di   masa 
mendatang
g. Tujuan Khusus
C. Mengetahui   tugas­tugas   divisi   kreatif     di   sebuah  event   organizer  dalam 
penyelenggaraan sebuah event.
D. Mengetahui kendala apa yng sering dihadapi divisi kreatif dan pelaksana program di 
suatu perusahaan
E. Mengetahui kemampuan apa saja yang harus dimiliki seorang desainer grafis dalam 
sebuah event organizer
F. Menambah   wawasan   yang   dapat   dijadikan   ilmu   untuk   menambah   bekal,   yang 
nantinya dapat menjadi tenaga kerja yang terampil dan profesional
G. Merasakan secara langsung dunia kerja yang sebenarnya
BAB II
TINJAUAN PUSTAKA
A. Definisi Periklanan
Pemasaran   melihat   iklan   sebagai   bagian   dari   strategi   promosi   secara   keseluruhan. 
Periklanan atau  Advertising  mengundang banyak interpretasi bagi orang awam. Banyak definisi­
definisi yang dibuat untuk Periklanan, tapi inti dari definisi­definisi tersebut adalah sama, bahwa 
Periklanan adalah suatu alat pemasaran. Bidang gerak sebagai alat pemasaran adalah komunikasi 
massa yang meliputi penyiapan, perencanaan, pelaksanaan, dan pengawasan penyampaian iklan.
Beberapa definisi iklan:
­ Menurut Warren J. Keegan, iklan adalah segala bentuk penyajian informasi dan promosi 
secara  tidak langsung yang dilakukan oleh sponsor untuk menawarkan ide,  barang, atau 
jasa. (Machfoedz, 2005:85)
­ Iklan adalah segala bentuk pesan tentang suatu produk disampaikan melalui suatu media 
dibiayai   oleh   pemrakarsa   yang   dikenal,   serta   ditujukan   kepada   sebagian   atau   seluruh 
masyarakat (pppi.or.id).
B. Fungsi Periklanan
Fungsi periklanan dapat digolongkan berdasarkan sasarannya. Fungsi­fungsi tersebut antara 
lain :
1) Informing
Periklanan   membuat   konsumen   sadar  (aware)  akan   produk­produk   baru, 
menginformasikan berbagai fitur dan manfaat merek, serta memfasilitasi penciptaan citra 
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merek   yang   positif.   Dengan   fungsi   tersebut,   periklanan   akan   meningkatkan   jumlah 
permintaan   terhadap merek­merek  yang sudah ada  dan  meningkatkan  puncak kesadaran 
dalam benak konsumen (TOMA­ Top of Mind Awareness).
2) Persuading
Iklan yang efektif akan mampu mempersuasi (membujuk) pelanggan untuk mencoba 
produk/jasa   yang   diiklankan.   Terkadang   persuasi   berbentuk  mempengaruhi   permintaan 
primer, yakni menciptakan permintaan bagi keseluruhan produk. Tapi,  lebih sering iklan 
berupaya untuk membangun permintaan sekunder, permintaan bagi merek perusahaan yang 
lebih spesifik.
3) Reminding
Iklan menjaga agar merek perusahaan tetap segar dalam ingatan konsumen.
4) Adding value
Ada   tiga   cara   mendasar   di   mana   perusahaan   bisa   memberi   nilai   tambah   bagi 
penawaran­penawaran,   yaitu   inovasi,   penyempurnaan   kualitas,   atau  mengubah   persepsi 
konsumen. Periklanan memberi nilai tambah pada merek dengan mempengaruhi persepsi 
konsumen.
5) Bantuan untuk Upaya Lain Perusahaan
Peran utama periklanan adalah sebagai pendamping yang memfasilitasi upaya­upaya 
lain   dari   perusahaan   dalam   proses   komunikasi   pemasaran.   Sebagai   contoh,   periklanan 
mungkin digunakan sebagai alat komunikasi untuk meluncurkan promosi­promosi penjualan 
seperti   kupon­kupon  dan  undian  serta  upaya  penarikan  perhatian  berbagai   alat  promosi 
penjualan tersebut. (Shimp, 2003:357­361).
C. Strategi Promosi
H. Definisi Strategi Promosi
Seperti dikutip dari Wikipedia bahasa Indonesia, strategi adalah pendekatan secara 
keseluruhan yang berkaitan dengan pelaksanaan gagasan, perencanaan, dan eksekusi sebuah 
aktifitas   dalam   kurun  waktu  tertentu.   Sedangkan   promosi   adalah   upaya   untuk 
memberitahukan  atau  menawarkan  produk  atau   jasa  pada  dengan  tujuan  menarik   calon 
konsumen untuk membeli atau mengkonsumsinya. (wikipedia.org).
Dari dua pengertian strategi dan promosi di atas, dapat disimpulkan bahwa strategi 
promosi  adalah suatu perencanaan dan eksekusi   sebuah aktifitas  untuk  memberitahukan 
produk atau jasa untuk menarik calon konsumen agar mau membeli.
Menurut Terrence A. Shimp, aspek pemasaran umum bahwa manajemen promosi 
berhubungan dengan ekplisitas. Promosi meliputi praktek periklanan, penjualan perorangan, 
promosi   penjualan,  publisitas,  dan  point  of   purchase  communication  (P­O­P).  Point  Of  
Purchase   Communication  adalah   komunikasi   di   tempat   pembelian.   Elemen   promosi, 
termasuk displai, poster, dan sebagainya, didesain untuk mempengaruhi pilihan pelanggan 
pada saat pembelian. (kuliah.dagdigdug.com).
Dengan   adanya   promosi   yang   terencana   dengan   baik,   diharapkan   dapat 
meningkatkan angka penjualan.
I. Tujuan Promosi
Seperti   dikutip   dari  Wikipedia   bahasa   Indonesia,   tujuan   promosi   di   antaranya 
adalah :
H. Menyebarkan informasi produk kepada target pasar potensial.
I. Untuk mendapatkan kenaikan penjualan dan profit.
J. Untuk mendapatkan pelanggan baru dan menjaga kesetiaan pelanggan.
K. Untuk menjaga kestabilan penjualan ketika terjadi lesu pasar.
L. Membedakan serta mengunggulkan produk dibanding produk pesaing.
M. Membentuk citra produk di mata konsumen sesuai dengan yang diinginkan 
(wikipedia.org).
Namun,   tidak   selamanya   tujuan   promosi   hanya   sekedar   untuk   meningkatkan 
penjualan, seperti yang sudah disebutkan di atas. Beberapa perusahaan menetapkan tujuan 
promosi secara berbeda, seperti :
8. Meningkatkan image positif perusahaan.
9. Meningkatkan brand produk.
10. Meningkatkan image produk
Biasanya hal ini diterapkan oleh perusahaan besar dan memiliki modal kuat dan varian 
produk yang banyak. (javaholic.dagdigdug.com).
J. Metode Promosi
Agar   tujuan   promosi   dapat   terwujud   sesuai   dengan   yang   direncanakan,   perlu 
dilakukan promosi yang baik dan tepat sasaran, yang dapat dilakukan melalui berbagai cara. 
Beberapa diantaranya adalah :
a) Melalui email
Metode pemasaran via  e­mail  akan berfungsi  dengan bagus apabila  calon 
konsumen   diperlakukan   secara   individu.   Artinya,   nama   pemilik   email/calon 
konsumen disapa/dituliskan dalam isi email. Hal ini akan membuat calon konsumen 
merasa dihargai, shingga tidak menutup menutup kemungkinan mereka akan tertarik 
untuk dengan produk/jasa yang ditawarkan (bjoconsulting.com).
b) Melalui banner/neon box
Promosi   melalui   banner/neon   box   yang   dimaksud   adalah   pemasangan 
banner/neon box di situs internet. Media yang digunakan tentu saja website. Lebih 
baik  banner/neon box  dipasang di tempat yang mudah dilihat, seperti pada bagian 
atas halaman website. Tidak ada salahnya juga memasang banner/neon box di setiap 
halaman   agar   sering   dilihat   oleh   pengunjung   situs   website 
(mulutmonyong.blogdetik.com).
c)   Melalui iklan
Menurut  David  Ogilvy,   untuk  membuat   iklan   yang  menjual,   yang   perlu 
diperhatikan adalah :
C. Do your homework
Pelajari mati­matian produk yang akan diiklankan.
D. Positioning
Posisikan produk secara pas di pasar dan benak konsumen.
E. Build brand image and personality
Iklan harus membentuk citra merek dan personalitas merek produk.
F. What’s the big idea
Temukan ide besar dari produk yang diiklankan.
G. Make the product the hero
Jadikan produk sebagai pahlawan bagi iklan anda (Palupi, 2006:8)
Menurut  Kotler,  dalam mengembangkan program periklanan,  manajer  pemasaran 
harus   selalu  memulai   dengan  mengidentifikasi   pasar   sasaran   dan  motif  membeli.  Ada 
beberapa konsep dalam komunikasi pemasaran, salah satu yang populer adalah konsep 7M 
yang dikutip oleh Fandy Tjiptono, yang terdiri dari :
a) Mission (Misi)
Apa tujuan yang ingin dicapai dari program promosi yang dilaksanakan.
b) Market Target (Target Pasar)
Apa sasaran dari target pasar atau pasar konsumen.
c) Message (Pesan)
Pesan apa yang harus disampaikan dalam program promosi yang akan dilaksanakan.
d) Media (Saluran Komunikasi)
Media apa yang akan digunakan dalam melaksanakan program promosi.
e) Mix (Bauran Promosi)
f) Money (Metoda Penentuan Anggaran)
Berapa banyak anggaran biaya promosi yang dapat dibelanjakan.
g) Measurement (Pengukuran Efektivitas Promosi)
Bagaimana  mengevaluasi   hasilnya,   apakah  penjualan,   pertumbuhan  pangsa  pasar 
atau ratio biaya terhadap pertumbuhan penjualan (e­je.blogspot.com).
Bauran Pemasaran (Marketing Mix), terdiri dari 5 (lima) unsur utama, yaitu :
3) Advertising (Periklanan)
Periklanan adalah suatu bentuk penawaran, yang meliputi seluruh proses, mulai dari 
penyiapan,  perencanaan,  pelaksanaan,  dan pengawasan  iklan.  Periklanan merupakan alat 
untuk membuka komunikasi dua arah antara penjual dan pembeli dengan cara yang efisien 
dan efektif, sehingga dapat tercipta pertukaran yang saling memuaskan.
Iklan   dapat  mendidik   dan  memberikan   informasi.   Iklan   pasti   dapat  membujuk, 
meningkatkan reputasi dan keadaan yang lebih baik, serta meyakinkan kembali mereka yang 
telah membeli  produk.   Iklan  dapat  menjadi  pendorong yang cukup persuasif  bagi  calon 
pembeli   untuk   langsung   membeli   produk­produk   yang   ditawarkan   tanpa   melihat   atau 
mencobanya lebih dulu (Purnomo, 1998:63).
4) Sales promotion (Promosi Penjualan)
Suatu   aktifitas   dan/atau  materi   yang   berfungsi   sebagai   persuasi   langsung,   yang 
menawarkan nilai tambah suatu produk kepada konsumen. Tujuan dari promosi penjualan 
adalah  mengidentifikasikan  dan  menarik  konsumen baru,  memperkenalkan  produk baru, 
meningkatkan   jumalah   konsumen   untuk   produk   yang   telah   dikenal   secara   luas,   dan 
sebagainya (Machfoedz, 2005:101­102).
5) Public Relation (Publisitas/Kehumasan)
Seperti  halnya  iklan,  publisitas  menggambarkan komunikasi  massa.  Namun,   juga 
tidak seperti iklan, perusahaan sponsor tidak mengeluarkan biaya untuk waktu dan ruang 
beriklan.   Publisitas   biasanya   dilakukan   dalam   bentuk   berita   atau   komentar   editorial 
mengenai produk/jasa dari perusahaan. Bentuk­bentuk ini dimuat dalam media cetak atau 
televisi secara gratis, karena perwakilan media menganggap informasi tersebut penting dan 
layak disampaikan kepada khalayak (Shimp, 2003:6).
6) Personal Selling (Penjualan Pribadi)
Merupakan proses penyampaian informasi kepada knsumen dan membujuk mereka 
agar  membeli   produk  melalui   komunikasi   pribadi.  Dengan   penjualan   pribadi,   pemasar 
mempunyai keleluasaan untuk menyesuaikan pesan guna memenuhi kebutuhan konsumen 
pada informasi (Machfoedz, 2005:106).
7) Direct Marketing (Penjualan Langsung)
Bersifat   interaktif,   yang   memanfaatkan   satu   atau   beberapa   media   iklan   untuk 
menimbulkan   respon.   Komunikasi   promosi   ditujukan   langsung   kepada   konsumen 
individual,   dengan   tujuan   agar   pesan­pesan   tersebut   ditanggapi   konsumen   yang 
bersangkutan. Media yang digunakan biasanya telepon, surat, faximile, e­mail, atau dengan 
datang langsung dengan calon konsumen (e­je.blogspot.com).
D. Strategi Media
Menurut Tom Duncan, agar dapat memenuhi 5 fungsi periklanan maka perlu dilakukan 
strategi media yang terdiri dari 4 kegiatan yang saling berkaitan, strategi tersebut adalah (media­
ide.bajingloncat.com) :
1. Memilih audiens sasaran 
Kegagalan   untuk  mengidentifikasi   audiens   secara   tepat   dapat  menyebabkan   hilangnya 
konsumen yang prospektif. Untuk dapat menetapkan segmentasi yang tepat, dalam memilih 
audiens sasaran terdapat empat faktor utama yang harus dianalisa secara jeli, yaitu: 
(a) faktor geografis, 
(b) demografis, 
(c) pemakaian produk, dan 
(d) psikografis atau perilaku dan gaya hidupkonsumen.
2. Menspesifikasi tujuan media 
Tujuan media harus dirumuskan secara khusus. Para perencana media setidaknya harus 
mencari jawaban untuk ke­lima pertanyaan berikut: 
K. Berapa jumlah audiens yang harus menyimak pesan periklanan selama masa tertentu 
(isu jangkauan); 
L. Seberapa seringkah audience harus dihadapkan pada periklanan (isu frekuensi); 
M. Seberapa banyakkah periklanan total yang diperlukan untuk mencapai tujuan tertentu 
(isu bobot);
N. Bagaimana   anggaran   periklanan   harus   dialokasikan   sepanjang   waktu   (isu 
kontinuitas); dan 
O. Apa cara yang paling murah untuk mencapai tujuan lainnya (isu biaya).
3. Memilih kategori media dan sarana 
Setiap  media  memiliki   kekuatan  dan   kelemahannya  masing­masing.  Setiap   pemasar 
harus jeli memilih media yang sesuai dengan target audiens yang akan dibidik.
4. Membeli media
Suatu strategi media yang baik harus menyatakan bagaimana media dapat membantu 
menciptakan pengalaman merk  (brand experience)  bagi konsumen dan calon konsumen. 
Sifat dan tujuan iklan berbeda antara satu perusahaan dan perusahaan lainnya.
Persepsi   dari   suatu   produk   atau   jasa   mempunyai   beberapa   unsur   yang   berpotensi 
menjadi   pegangan   para   pelanggan.   Unsur­unsur   itu   meliputi   nama  merek   (tentu   saja 
menyangkut perusahaan), beberapa gagasan atau ide yang melatar belakangi nama merek 
tersebut, identifikasi dari beberapa elemen seperti pengemasan atau labelnya, dan manfaat 
dari produk atau jasa yang ditawarkan pada konsumen tersebut. Semua unsur tersebut pada 
umumnya diperkenalkan melalui iklan. Di sisi lain, media untuk beriklan juga bermacam­
macam,   sehingga   banyak  memunculkan   pertanyaan   bagi   para   pelaku   iklan  mengenai 
tingkat efektivitas media bagi produk atau jasa yang diiklankan.
Setiap   agen   periklanan  mempunyai   cara   sendiri­sendiri   dalam  menciptakan   sebuah   iklan. 
Namun,  pada  umumnya proses  penciptaan   iklan  yang baik  setidaknya berangkat  dari  beberapa 
pertanyaan sebagai berikut: 
p. Apa yang akan kita jual?
q. Siapa yang kita bicarakan?
r. Mengapa kita mengiklankan?
s. Apa yang harus kita katakan?
t. Mengapa konsumen harus mempercayainya?
u. Apa saja nilai­nilai yang terkandung dari merek kita?
E. Event Organizer (EO)
Sebelum   berbicara   lebih   lanjut   mengenai   dunia   Event   organizer   (EO),   ada   baiknya   kita 
mengetahui  dulu  definisi  dan  gambar  besar  proses  kerjanya.  Event  Organizer   terdiri  dari  dua  kata 
bahasa   inggris,  yaitu  event  dan  organizer.  Dalam bahasa  cukup melakukan Indonesia  event  berarti 
acara, sedangkan organizer berarti pengatur. Pengertian harfiahnya sangat sederhana, yaitu pihak yang 
mengatur acara (Yudhi meganandan & Johanes Ariffin Wijaya, 2009:1 ).
 Jika diperdalam pada aktifitas yang dilakukan akan menjadi sangat rumit karena pengatur yang 
dimaksud bukan hanya satu orang, melainkan terdiri dari tim dengan banyak anggota yang masing – 
masing membawahi bidang sesuai dengan keahlianya. Sementara, kata acara juga memiliki berbagai 
arti, mulai dari pertunjukan seni musik, seni tari, drama, kemudian ada juga acara kompetisi olahraga, 
pameran, wicara ( seminar, talk show,  symposium  ), hingga acara – acara pribadi seperti pernikahan, 
ulang tahun, promosi jabatan, syukuran dan sebagainya.
EO  lahir  dari  keinginan  para  pihak  yang memiliki  sejumlah dana,  di  mana mereka memiliki 
beberapa  tujuan yang diharapkandapat dicapai dengan mengadakan rangkaian acara,  dan  tentu saja 
sebagai penyandang dana, mereka tidak mau repot – repot untuk mengatur acara itu. Mereka cukup 
memberikan briefing singkat mengenai maksuddan tujuan mengadakan acara, sementara bentuk kreatif 
dan   eksekusinya   diserahkan   pada  EO.  Di   sinilah   peran  EO,  membantu  mewujudkan   tujuan   yang 
diharapkan pemilik dana “biasa disebut sebagai klien".
Biro jasa  event organizer merupakan bagian dari bidang periklanan. Iklan adalah suatu metode 
atau   cara  memikat   perhatian  public  atas   suatu  barang   atau   jasa   tanpa  penjualan   secara   langsung. 
Tegasnya melalui media iklan, public ditarik perhatiannya, dipengaruhi atau dibujuk agar mau membeli 
barang­barang   atau   jasa   serta  mau  menerima   ide­ide   yang   dibawakan   atau   dianjurkan   oleh   iklan 
tersebut (Nuryanto, 1997 : 7).
EO   yang   mendatangkan   hasil   bagi   orang   yang   membutuhkan   pengelolaan   acara.   Bisa 
mendatangkan keuntungan atau setidaknya menciptakan citra yang baik. Pada prinsipnya EO berfungsi 
mempermudah konsumen mewujudkan acara sesuai ide atau kebutuhannya.
Event  Organizer  pada  dasarnya memiliki  hubungan yang sangat  erat  baik dengan perusahaan 
produsen   maupun   dengan   media.   Sebuah   produsen   pasti   membutuhkan  Event   Organizer  untuk 
memasarkan produknya melalui penyelenggaraan suatu acara atau  Event, sama halnya dengan  Event  
Organizer pasti membutuhkan media sebagai sarana kampanye produk yang telah dibuatnya.
Pada umumnya Event Organizer hampir tidak ada bedanya dengan biro jasa periklanan untuk itu 
Event Organizer juga menggunakan sebuah konsep pemasaran dalam membuat promosi, yaitu sebagai 
berikut (Khasali, 1995 : 13) :
1. What ( produk apa yang ditawarkan )
Dalam membuat promosi, sebuah biro  Event Organizer  harus menentukan apa keunggulan 
produk yang akan ditawarkan.
2. Who ( sasaran promosi )
Selain  menentukan   apa  yang  di   iklankan,  perusahaan   tersebut  harus  menentukan   sasaran 
promosi, apakah itu anak­anak, remaja ataukah dewasa.
3. Where ( pemilihan media )
Setelah menentukan kedua hal tersebut,perusahaan harus menentukan tempat dan media yang 
tepat untuk promosi yang dibuatnya.
4. When ( penjadwalan )
Hal ini menyangkut waktu yang akan digunakan untuk memasarkan produk.
5. How ( strategi promosi )
Bagaimana cara membujuk atau mempengaruhi konsumen agar tertarik membeli produk yang 
dipromosikan tersebut.
6. How much ( anggaran biaya )
Berapa banyak biaya yang dibutuhkan dalam kegiatan kampanye produk tersebut.
Sebenarnya  Event organizer  lebih banyak menggunakan konsep pemasaran poin 5 pada konsep 
pemasaran menurut Khasali yang tersebut diatas yaitu  How (strategi promosi). EO lebih condong ke 
strategi promosi dikarenakan dalam sebuah EO lebih memikirkan bagaimana caranya produk dari klien 
lebih  cepat  dikenal  dan  dijual   langsung kepada khalayak  tanpa ada  keraguan dari  khalayak.  Maka 
konsep ini merupakan konsep inti dari biro jasa Event organizer.
Event   organizer  tidak   saja   hanya   lembaga,   melainkan   sebuah   aktivitas   perancangan, 
pengkoordinasian, pengarahan dan kontrol kegiatan untuk mencapai keinginan individu atau organisasi.
Di event organizer, yang paling penting adalah ide, dan cara menyampaikan ide kepada klien hal 
yang sangat penting juga. Secara umum, event organizer  dibagi atas dua kelompok kebutuhan klien 
yaitu (Suseno, 2005 : 16) :
1.Klien yang membutuhkan Event organizer acara (meeting, convention, exhibition).
2. Klien marketing communications (khususnya below the line).
20
BAB III
DESKRIPSI INSTANSI
PT. DEBINDOMULTI ADHISWASTI
A. Sejarah Berdirinya PT Debindomulti Adiswasti
Tanggal 2 Maret 1987 menandai terbangunnya sebuah sinergi tiga pribadi 
yaitu   :  Dwi Karsono,  Effi  Setia  Budi,  Budiarto  Linggo Wiyono dalam sebuah perusahaan kecil 
bernama  Debindo  Multi  Adhiswasti.   Paduan   semangat   yang   tinggi   untuk  memberikan   layanan 
berkualitas telah berkembang menjadi perintisbisnis bidang eksibisi dan konvensi.
Kiprah Debindo   semakin luas di Indonesia melalui pembukaan kantor – kantor cabang di 
luar jakarta yakni di kota – kota besar di Indonesia meliputi Surabaya dan Bandung.
  Bergerak  dengan  dengan  bisnis   inti   komunikasi  pemasaran   terpadu,  Debindo  kini   telah 
tumbuh   menjadi   kelompok   usahamandiri.berbasis   di   jakarta,   Debindo   Multi   Adhiswastitelah 
melahirkan empat anak  perusahaan yang bergerak dalam layanan spesialis masing ­ masing terdiri 
dari : 
Debindomulti Adhiswasti ( Convention Organizer Publishing ) 
Debindo International Advertising ( Debia )
Debindo Mega Promo ( Makasar )
Debindo Multi Cipta ( Palembang )  
(Sumber: PT Debindomulti Adiswasti )
B. Logo PT Debindomulti Adiswasti
C.  Visi dan Misi PT Debindomulti Adhiswasti
Visi : Memberikan   visi   memberikan   layanan   kualitas   terdepan   kepada   para   peserta   dan 
pengunjung   eksebisi  melalui   perluasan   jaringan   global   dan   pengkajian   peluang   untuk 
tumbuh kembang mempertahankan posisi pasar terkemuka 
Misi  : Terus tumbuh kembang menjadi sebuah lambang sinergi dan semangat nasional melalui 
layanan   semangat   bisnis   propfesional   bidang   eksibisi   dan   konvensi   di   Indonesia   dan 
kawasan Asia Pasifik
( Sumber: PT Debindomulti Adiswasti )
D.  Jenis Pilihan Sarana Promosi 
1. Exhibition Organizer
2. Convention Organizer
3. Advertising
4. Promotion and PublicRelations
5. Corporate Events
6. Publishing
( Sumber: PT Debindomulti Adiswasti )
E. Track Record Aktivitas 2004­2008 
Housing & Property
Lebaran Fair  
Garment & Cosmetik 
Indo Beauty
Agriculture & Food Fair 
Hps & Food Festifestival ( World Food Day )
 Photography Expo
Indonesia Otomotif Show
Ffi Fair ( Festival Film Indonesia )
Young Enterpreneur Products ( Hipmi ) 
 Furniture & Interior 
 Bazar Sea Games 
 Masminex
 ( Int’l Marchinery Fop Small & Medium Enterprises )
 Mega Bazar Jakarta 
 Mega Petro Event
 Indonesia Expo
Neo Build Tech Show & Confence
Indobuildtech Expo
Indonesia Fair ( Singapore )
End Of The Year Fair ( Singapore )
Bumn ­ Icra
Bumn Temu Bisnis Usaha Mikro ( Jakarta & Bali )
Iicec
( Indonesia International Chemical Exhibition & Conference )
Indonesia Bum Expo
Jabex ( Jawa Barat Expo)
Sulex ( Sulawesi Expo )
Ppi Regional ( Surabaya, Makasar, & Balikpapan )
Conference Of The Asean Federetion Of Engeneering Organizations
( Cafeo ­ 21 )
Cooperatives, Medium And Small Scale Industry
Konstruksi Indonesia
China ­ Indonesia Enginering & Technology Business Forum
Jakarta Fair 1999
Indo Craft
Industrial Estate
Bmip ­ Eaga ( Balikpapan )
Adexpo 2002 / Advertising Expo ( Yogyakarta )
Mass Media, Printed & Electronic Media ( Hpn Solo )
Philips Indonesia Gathering & Launching
Etc...
 ( Sumber: PT Debindomulti Adiswasti )
F.  Pembagian Kerja PT Debindomulti Adhiswasti Jakarta
1. Direktur
Mengatur dan memimpin jalannya perusahaan secara menyeluruh. 
2. Manajer operasional
Memimpin   dan   bertanggung   jawab   atas   kegiatarn   operasional   perusahaan   secara 
keseluruhan.
3. Account executive
Melaksanakan kegiatan marketing yakni mencari klien dan menjaga hubungan baik dengan 
mereka.
4.  Administrasi
Bertanggung jawab dalam segala urusan administrasi perusahaan.  file surat,  file data klien 
serta mengarsipkan berkas perusahaan yang lain.
5. Keuangan
Bertanggung   jawab   atas   kegiatan   pembukuan   yaitu   mencatat   keluar   masuknya   kas, 
menyajikan laporan keuangan sampai urusan pajak perusahaan.
6. Desain grafis
Menuangkan   ide  dan  kreasi   dalam  pengerjaan  desain   antara   lain   desain   spanduk,   leaflet, 
banner, baliho, poster dll.
7. Bagian umum
Bertanggungjawab atas  kelancaran   jalannya operasional  kegiatan  pameran,  materi  promosi 
serta operasional perusahaan pada umumnya.
(Sumber: PT Debndomulti Adhiswasti)
G.   Klien PT Debindomulti Adhiswasti
DEPARTEMEN
1. Departemen Pekerjaan Umum
2. Departemen Pertanian
3. Departemen Dalam Negeri
4. Departemen Kebudayaan dan Pariwisata
5. Departemen Kelautan dan Perikanan
6. Departemen Perdagangan
7. Departemen Perindustrian
8. Kementerian Negara Koperasi dan UKM
9. Kementerian Negara BUMN
PERUSAHAAN BUMN
1. PERUM BULOG
2. PT TELEKOMUNIKASI INDONESIA TBK 
3. PT PEMBANGUNAN PERUMAHAN (PERSERO)
4. PT INDOSAT
PERUSAHAAN SWASTA
1. PT ASTRA INTERNATIONAL TBK
2. EXXONMOBIL OIL INDONESIA
3. PT TELKOMSEL
ASOSIASI
1. PERSATUAN INSINYUR INDONESIA (PII)
2. ASOSIASI TEH INDONESIA (ATI)
3. ASEAN­CHINA PEOPLE TO PEOPLE FRIENDSHIP ORGANIZATIONS
4. MASYARAKAT AGRIBISNIS DAN AGROINDUSTRI INDONESIA (MAI)
5. KAMAR DAGANG DAN INDUSTRI (KADIN)
6. KORPS ALUMNI HIMPUNAN MAHASISWA ISLAM (KAHMI)
7. PERSATUAN PERUSAHAAN REALESTAT INDONESIA (REI)
8. ASOSIASI PERUSAHAAN PAMERAN INDONESIA (ASPERAPI)
11. ASOSIASI ANEKA INDUSTRI KERAMIK INDONESIA (ASAKI)
12. IKATAN ARSITEK INDONESIA (IAI)
(Sumber: PT Debndomulti Adhiswasti)
H.    Struktur Organisasi PT Debindomulti Adhiswasti
 (Sumber: PT Debndomulti Adhiswasti)
I. Bulog sebagai salah satu kilen PT Debindomulti Adhiswasti Jakarta
Bulog   (Badan   Urusan   Logistik)   adalah   salah   satu   klien   PT   Debindomulti   Adhiswasti 
Jakarta.   Instansi   pemerintah   yang  menangani  masalah   logistik   ini   bekerja   sama   dan  memberi 
kepercayaan   kepada   PT  Debindomulti   Adhiswasti   dalam   penyelenggaraan   acara   Bulogvaganza 
dalam rangka peringatan HUT Bulog yang ke­42 pada yang dilaksanakan di Balai Kartini Jakarta 
pada tanggal 8­10 Mei 2009. Event Bulogvaganza adalah acara peringatan HUT ke­42 Bulog yang 
berupa pameran produk pangan Indonesia yang diikuti oleh peserta pameran dari berbagai propinsi 
dari seluruh Indonesia, baik instansi pemerintah maupun swasta. Event Bulogvaganza dibuka oleh 
Presiden   Republik   Indonesia   Susilo   Bambang   Yudhoyono   dan   ditutup   oleh   Wakil   Presiden 
Republik Indonesia Jusuf Kalla.
Dalam   kerjasama   menyelenggarakan  event  Bulogvaganza   terjalin   hubungan   kerja   yang 
sangat baik antara Bulog dan PT Debindomulti Adhiswasti Jakarta dan menghasilkan kesuksesan 
dalam penyelenggaraan event itu sendiri.
J. Company Profile
Nama Perusahaan :  PT. DEBINDOMULTI ADHISWASTI
Alamat :  Jl. Tebet Timur Dalam III No. 1, Jakarta
Telp  : ( 021 ) 8370 2989, 8292 649, 8293 677
Fax  : ( 021 ) 8313 777,  8293 680 
E­mail : event_dme@link.net.id 
Bidang usaha : Jasa Periklanan Dan Promosi Pemasaran
Jasa spesifik :  Exhibition Organizer, 
Convention Organizer,Advertising, 
Promotion and PublicRelations 
Corporate Events, Publishing
President Director : Dwi Karsonno
Board of Director : Ir. Budyarto Linggowiyono
Ir. Effi Setiabudi   
PEO General Manager : Rizal Adiputra
Business Development :   Andri Hermawan
Event Project Manager : Purnomo Satwi, Alvin Irsal, Titi Aris, 
Bambang Soetami, Didik Sutanto
PCO General Manager    :  Budi Kentarti
PCO General Manager Assistant :  Rina Anggraini, S.Sos 
Operational Support Coordinator  :  Ferilia Edwiarti Tampatty, ST
Finance :  Budi Arsono
General Affair :  Emilia Kroes, SH
Marketing :  Arya Pradana, S.Sos 
Design :  Kanedi
Administration :  Ade M. Yasin
(Sumber: PT Debindomulti Adiswasti )
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BAB IV
PELAKSANAAN KULIAH KERJA MEDIA
7. Waktu Pelaksanaan Magang
Kuliah Kerja Media (KKM) dilaksanakan di PT Debindo Multi Adhiswasti selama kurang lebih 3 
bulan  mulai dari tanggal 15 Februari s/d 15 Mei 2009. Dengan jam kerja mulai hari senin sampai 
jumat pukul 09.00 – 17.00 WIB.
8. Posisi Dalam Perusahaan
Selama pelaksanaan Kuliah Kerja Media (KKM) penulis bekerja di bagian kreatif  yang 
memproduksi media promosi. Selama melaksanakan magang penulis dapat mempelajari banyak 
hal yang tidak didapatkan dalam perkuliahan. Disamping mempelajari banyak hal, disana juga 
mengamati bagaimana proses pembuatan media promosi dari proses awal sampai akhir. Di dalam 
melaksanakan magang penulis dibimbing oleh Ibu Budi Kentarti beserta tim.
C. Proses Desain
Dalam  proses  pengerjaan  eksekusi  iklan  di  PT  Debindomulti  Adhiswasti 
mengunakan komputer jenis  PC biasa sebanyak 2 unit  dan 1 unit  laptop di 
divisi kreatif.  Spesifikasi  software  yang digunakan dalam proses pengerjaan / 
eksekusi antara lain ;
a. Corel Draw 
Versi :  X3
Jenis File :  CDR
Mode :  CMYK (colour), RGB, Grayscale (B/W)
Text :  Convert to Curve
b. Photoshop
Versi :  CS 1 & CS 2
Jenis File :  PSD, TIF, EPS, JPEG
Mode :  CMYK (colour), RGB, Grayscale (B/W)
Resolusi :  min 300 dpi
c. ScethUp 
Versi :  5
Jenis File :  3DS
Mode :  RGB 
Selama  menjalani  Kuliah  Kerja  Media  (KKM),  penulis  mendapat  pelajaran 
tentang proses Lay Out. Yang harus diperhatikan saat proses Lay Out adalah : 
a. Selalu  menggunakan  setting  warna  CMYK,  tapi  boleh  menggunakan 
setting RGB sewaktu approval desain kepada klien.
b. Untuk  pengolahan  gambar  /  photo  disarankan  menggunakan  Adobe 
Photoshop,  karena  untuk  proses  printing,  photoshop  kualitasnya  lebih 
baik.
c. Untuk pembuatan gambar 3D menggunakan ScethUp karena lebih simple 
dan mudah.
d. Cek  kembali  hasil  cropping  gambar,  apakah masih  ada  sisa-sisa  pixel 
yang terhapus ataupun yang belum dihapus.
e. Hindari  penggunaan  outline  pada  text  atau  gambar.  Disarankan  lebih 
baik  menggunakan  countur,  karena  apabila  diubah  scale-nya  countur 
akan mengikuti gambar atu text, tidak seperti halnya outline/hairline.
f. Convert to Bitmap untuk semua image agar memudahkan dalam proses 
cetak.
g. Convert semua text untuk menghindari missing font.
D.     Deskripsi Magang
1. Minggu ke-1
Pada  minggu  pertama  penulis  diperkenalkan  dengan  pimpinan  dan 
seluruh  staff  PT  Debindomulti  Adhiswasti.  Penulis  diberikan  pengarahan 
secara  singkat  tentang  cara  kerja  di  PT  Debindomulti  Adhiswasti  guna 
memperlancar  proses  adaptasi  penulis.  Setelah  proses  perkenalan  dan 
adaptasi  penulis  diikutsertakan  dalam  rapat  dalam  rangka  perencanaan 
presentasi dalam tender untuk menjadi EO penyelenggara event HUT Bulog 
yang ke-42, dalam rapat ini penulis diajak terlibat secara langsung proses 
dalam menciptakan sebuah konsep untuk menyelenggarakan suatu event. 
Dalam rapat  ini  penulis  juga  diminta  untuk  memberi  masukan dari  segi 
desain  grafis  guna  melengkapi  dan  menyempurnakan  bahan  materi 
presentasi.
2. Minggu ke-2
Penulis  diberi  tugas  membuat  satu  desain  alternatif  untuk  Company 
Profile PT Debindomulti  Adhiswasti  secara singkat,  simple dan terkonsep. 
Dan penulis membuat dan mempresentasikan satu desain Company Profile 
dengan konsep yang mengambil filosofi Semar (lihat lampiran). Di minggu 
kedua ini penulis mendapatkan pengalaman presentasi di dunia kerja yang 
nyata  dengan  mempresentasikan  desain  Company  Profile  Semar  kreasi 
penulis di depan pimpinan dan seluruh staff PT Debindomulti Adhiswasti.
3. Minggu ke-3
Penulis  beserta  tim  kreatif  PT  Debindomulti  Adhiswasti  membuat 
beberapa  alternatif  desain  untuk  keperluan  presentasi  event HUT  Bulog 
yang ke-42, diantaranya desain logo  event. Selain itu penulis diberi tugas 
membuat beberapa alternatif desain backdrop panggung untuk event HUT 
harian umum Suara Karya yang ke-38,  dan dari  beberapa alternatif  logo 
yang dibuat penulis salah satunya dipilih untuk diajukan kepada client (lihat 
lampiran).
4. Minggu ke-4
Penulis  dan  tim  kreatif  PT  Debindomulti  Adhiswasti  melakukan 
pengukuran luas area di Tugu Api di kawasan Taman Mini Indonesia Indah 
yang merupakan salah satu alternatif tempat yang diajukan kepada  client 
sebagai  tempat  diselenggarakannya  event HUT  Bulog  yang  ke-42. 
Pengukuran  ini  berkaitan  untuk  membuat  floorplan  yang  akan 
dipresentasikan pada client. Pada tahap ini penulis mendapat  input bahwa 
ternyata bekerja sebagai graphic designer juga harus memiliki pengetahuan 
dan kemampuan dalam bidang lain, dalam pengukuran ini contohnya harus 
dituntut juga memahami ilmu matematika dan arsitekur.
5. Minggu ke-5
Di minggu kelima penulis membuat bermacam-macam alternatif desain 
media  promo  untuk  event  HUT  Bulog  ke-42  yang  sudah  dinamakan 
BULOGVAGANZA;  Eksotika  Pangan  Indonesia.  Desain  yang dibuat  penulis 
antara  lain  adalah:  brosur,  spanduk,  leaflet,  baliho,  id  card,  registration 
form, working pass, dll. Penulis dan tim juga melakukan pengukuran area di 
Balai  Kartini,  yang  akhirnya  disetujui  oleh  client  sebagai  venue  event 
Bulogvaganza,  guna  keperluan  pembuatan  floorplan.  Penulis  mendapat 
pelajaran betapa pentingnya kemampuan seorang  graphic designer  untuk 
memahami  dan  menghafal  luar  kepala  komposisi  warna,  karena  penulis 
sempat menemui kendala sehubungan kurang mengerti dan kurang hafal 
mengenai komposisi warna.
6. Minggu ke-6
Penulis diminta merevisi  beberapa desain media promo karena kurang 
disetujui oleh client. Mulai minggu keenam ini penulis diberi tanggung jawab 
untuk  floorplan updating, yaitu mengupdate floorplan sehubungan dengan 
jumlah  peserta  pameran  yang  ikut  serta  dalam  event Bulogvaganza, 
floorplan harus diupdate setiap harinya dan dilaporkan kepada  client via 
email  secara  daily.  Satu  lagi  pelajaran  yang  didapat  penulis  adalah 
pengalaman  nyata  dalam  menghadapi  keinginan  client yang  sering 
berubah-ubah apalagi client sebesar Bulog. Penulis mengalami sendiri harus 
merevisi  beberapa  desain  media  promo  hingga  berkali  kali  sebelum 
akhirnya benar-benar disetujui oleh client.
7. Minggu ke-7
Di minggu ketujuh penulis dan tim kreatif  PT Debindomulti  Adhiswasti 
membuat beberapa alternatif desain untuk jadwal acara, exhibitor list, panel 
sponsor, welcome gate dan main gate. Tentunya disertai revisi berulang kali 
guna memenuhi keinginan  client. Penulis juga ikut serta berkaitan dengan 
proses  produksi  beberapa  media  promo  yang  desainnya  sudah  disetujui 
oleh  client  diantaranya:  working pass,  id  card,  folder  dan brosur.  Sambil 
tetap menjalankan tugas floorplan updating setiap harinya.
8. Minggu ke-8
Penulis dan tim kreatif PT Debindomulti Adhiswasti berkoordinasi dengan 
perusahaan  kontraktor  rekanan  yaitu  PT  Samudera  berkaitan  dengan 
persiapan dan penyediaan  flooring,  gates,  booths dan partisi  yang  akan 
digunakan  pada  event  Bulogvaganza.  Dan  tetap  melakukan  revisi-revisi 
berkaitan dengan desain media promo yang masih kurang sesuai dengan 
keinginan client.
9. Minggu ke-9
Pada  minggu  ke-9  penulis  melakukan  beberapa  revisi  desain  media 
promo Bulogvaganza serta membuat beberapa alternatif desain balon udara 
untuk  sponsor.  Penulis  juga  beberapa  kali  ikut  dalam  proses  presentasi 
dalam  usaha  menarik  peserta  pameran  maupun  sponsor,  diantaranya 
adalah presentasi di Departemen Koperasi Republik Indonesia.
10. Minggu ke-10
Penulis  merevisi  beberapa desain terkait  dengan perubahan beberapa 
sponsor.  Penulis  juga  tetap  masih  mengerjakan  floorplan  updating dan 
berkoordinasi  dengan  staff  kreatif  yang  mengerjakan  updating katalog 
peserta pameran dan melaporkan pada client secara daily.
11. Minggu ke-11
Pada garis besarnya hampir sama dengan yang dilakukan penulis pada 
minggu sebelumnya hanya saja dengan intensitas yang lebih tinggi karena 
semakin  dekat  dengan  hari  H.  Ditambah  dengan  permintaan  dari  client 
yang terkadang di luar perkiraan atau last minute datangnya. Penulis juga 
ikut  serta  dalam  koordinasi  dengan  percetakan  rekanan  dalam  proses 
produksi berbagai media promo event Bulogvaganza.
12. Minggu ke-12
Penulis dan semua staff PT Debindomulti Adhiswasti 
melakukan  persiapan terakhir  mendekati  hari  H  event 
Bulogvaganza.  Pengawasan  proses  produksi  media 
promo,  pemasangan iklan di  koran Kompas dan Warta 
Kota serta pemasangan iklan radio di  Lite FM. Penulis 
beserta tim juga melakukan pengecekan apakah media 
promo  luar  ruang  seperti  spanduk  dan  baliho  sudah 
terpasang di tempat yang sebagaimana mestinya, salah 
satu contohnya adalah  beberapa spanduk di  beberapa 
titik di jalan tol. Penulis juga ikut dalam pengecekan di 
venue mulai  dari  H-3  untuk  memastikan  semuanya 
berjalan sesuai yang direncanakan, pengecekan antara 
lain  adalah  pemeriksaan  pemasangan  media  promo di 
sekitar  venue seperti spanduk, umbul-umbul dan balon 
udara  sponsor.  Pada  saat  diselenggarakannya  event 
Bulogvaganza selama tiga hari (8-10 Mei 2009) penulis 
ikut serta dalam susunan kepanitiaan, penulis mendapat 
kepercayaan  untuk  menjadi  Information  Coordinator 
yang mempunyai tugas mengkoordinasi semua informasi 
mengenai  pameran  Bulogvaganza  yang  dibutuhkan 
peserta pameran maupun pengunjung pameran. Selama 
event penulis  tidak  menemui  banyak  kesulitan  dalam 
menjalankan tugas  yang diberikan  karena ini  memang 
bukan kali pertama penulis ikut serta dalam kepanitiaan 
event yang diorganisir oleh PT Debindomulti Adhiswasti. 
Setelah  event  penulis  beserta  seluruh  staff  PT 
Debindomulti Adhiswasti melakukan evaluasi mengenai 
beberapa  kendala  dan  kekurangan  dalam 
penyelenggaraan  event Bulogvaganza  guna 
menyempurnakan  kinerja  PT  Debindomulti  Adhiswasti 
selanjutnya.
BAB V
PENUTUP
H. Kesimpulan
Kuliah   Kerja  Media   yang   dilakukan   penulis   selama   tiga   bulan   di   PT   Debindomulti 
Adhiswasti memberikan banyak pengetahuan dan pengalaman yang sangat berharga khususnya di 
divisi kreatif.
Selama proses Kuliah Kerja Media, penulis mendapati banyak kekurangan dan kelebihan di divisi 
kreatif  PT Debindomulti  Adhiswasti.  Tentu saja  hal   tersebut  semakin menambah wawasan dan 
pengetahuan penulis sebagai bekal kerja di kemudian hari.  Untuk itu,  dari  keseluruhan laporan 
kerja yang telah penulis susun, kesimpulan yang dapat ditarik adalah sebagai berikut:
7.Divisi kreatif dalam sebuah  event organizer memegang peranan yang sangat penting dalam 
penyelenggaraan   suatu  event,   yaitu:   membuat   berbagai   media   promo   yang   sangat 
berpengaruh kepada sukses tidaknya event tersebut.
8. Divisi   kreatif  suatu  event   organizer  dalam  membuat  media   promo  untuk   sebuah  event 
seringkali menemukan kendala, antara lain: keinginan klien yang kadang berubah­ubah dan 
waktu yang sangat terbatas dalam mendesain media promo yang begitu banyak.
9. Kemampuan untuk merancang desain saja tidak cukup. Seorang graphic designer juga harus 
mempunyai  kecakapan  dalam menterjemahkan  konsep  ke  dalam bahasa  gambar,   supaya 
pesan dapat tersampaikan dengan baik. Selain itu seorang graphic designer juga harus dapat 
membuat  perencanaan,  menyiapkan  dan  melaksanakan  promosi  yang  baik,   dengan   juga 
bekerja sama dengan divisi marketing.
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10. Dalam mengorganisir   suatu  event,   apalagi  yang berskala  besar,  memerlukan  suatu   team 
work yang benar­benar matang dan profesional dari  Event Organizer  yang mengorganisir 
event tersebut guna mencapai kesuksesan event itu sendiri.
I. Saran
Tidak lupa juga penulis ingin menyampaikan saran­saran kepada :
PT Debindomulti Adhiswasti
1) Pertahankan dan tingkatkan kesolidan antar staff,  karena kesolidan adalah hal 
yang sangat penting untuk kesuksesan sebuah Event Organizer.
2) Tingkatkan   sarana   dan   prasarana   yang  menunjang   kinerja   PT  Debindomulti 
Adhiswasti (divisi kreatif khususnya).
3) Tingkatkan kedisiplinan agar pekerjaan bisa selesai tepat waktu.
Lembaga Pendidikan (Program Diploma III)
K. Hendaknya melengkapi  sarana  dan prasarana yang berhubungan dengan studi 
komunikasi terapan, seperti penyediaan kamera dan komputer yang lebih banyak 
lagi,   studio   praktek   dengan   tekhnologi   yang   lebih   modern.   Perbaikan  
tersebut   hendaknya   disesuaikan   dengan   perkembangan 
teknologi, agar para mahasiswa dapat belajar dengan maksimal. 
L. Perlu adanya pengenalan dan pendalaman lagi tentang berbagai  aplikasi 
software yang berhubungan dengan dunia periklanan. 
M. Dosen pengajar diharapkan adalah dosen yang profesional di  bidangnya.
N. Pemberian   tugas  kuliah  diharapkan   lebih  banyak   lagi   untuk  
membantu mahasiswa saat terjun langsung di dunia periklanan. 
Khususnya mata kuliah yang berkaitan dengan praktek, antara lain: mata kuliah 
desain grafis, tekhnik audio visual, dll.
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